




































With the rise of social media, the concept of empathy has gathered attention in the field of marketing 
communications. However, it is not sufficiently examined why such empathy occurs and what kind of 
communication effect it has. In this study, focusing on the Facebook Page, we conducted an empirical analysis by 
building "Communication Effect Model by Empathy". Also, we assumed that the aim of the information 
dissemination in a Facebook page was the improvement of corporate brand image, and examined it. The findings 
are as follows: 
・ In a Facebook page, if its content is pleasant, relaxing and useful, it is easier to obtain empathy. Also, it is the 
same in the case of informative content. 
・ Obtaining empathy has a positive influence on acceptance-diffusion and trust-satisfaction. A deep feeling of 
connection with the page raises the intention to acceptance-diffusion. 
・ The image of a corporate brand is evaluated higher after watching a Facebook page than before watching, and in 
most evaluation items it improves the brand image. 
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Gerdes, Lietz and Segal（2011）は、共感を測定する尺度（Empathy Assessment Index；EAI）
 
                                                        
1 http://www.dentsu.co.jp/sips/index.html アクセス日：2014 年 3 月 31 日。 
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ているが、「視点取得」を変数の 1 つとして扱う意義があると考える。 
基本共感スケール（Basic Empathy Scale ; BES）に関しても、これまで多くの研究蓄積が
あるが、比較的新しい 2 本の研究を取り上げる。Geng, Xia and Qin（2012）では、BES の
信頼性と頑健性を検証する目的で、中国人を対象に調査を実施し、16 項目の尺度から 2 因
子構造、すなわち、認知的共感と情動的共感を導いている。一方、Carré et al.（2013）は、







概観する。Chu and Kim（2011）は、消費者エンゲージメントの観点から、SNS の e 口コミ
に影響する 5 つの規定要因、すなわち、結びつきの強度、ホモフィリー、信頼、規範的影
響、情報としての影響について検討している。彼らは、結びつきの強度を Mittal et al.（2008）
に依拠して「ネットワークのメンバー間の絆による潜在力」と定義している。また、ホモ



























この FB ページでやりとりをする人の視点に立って考えることができた 
この FB ページでのやりとりを見て、物事の両面を見ることができた 
この FB ページに書いてある視点で物事を見ることは容易だ 
結びつきの 
強度 
この FB ページを頻繁に見たり、読んだりしている 
この FB ページを見たり、読んだりすることは重要だ 
私にとってこの FB ページは近い存在だ 
ホモフィリー 
この FB ページに対して自分のことのように考えることができた 
この FB ページのやりとりを自分のことのように周囲に話すことができそうだ




各次元の質問項目は表 1 に示す通りである。質問項目の作成においては、Gerdes, Lietz and 
Segal（2011）と Chu and Kim（2011）に依拠しつつ、本研究の対象である FB ページを想
定して、表現をアレンジしている。 
FB のページ自体の評価をどのような尺度で行うのかも検討する必要がある。Pagani and 
Mirabello（2011）は、ソーシャル TV の web サイトにおける個人的エンゲージメントと社
会的相互作用エンゲージメントの影響について検討している。その中で、個人的エンゲー
ジメントの変数として、本質的な楽しさ、実用性、コミュニティなどを取り込んだモデル









































































4. 調査概要と分析対象とする 2 ブランドの FB ページの概要 
調査の概要は以下の通りである。 
調査対象条件：女性 20～59 歳、各年代 200 サンプル計 800 サンプル。ただし、マスコ
ミ関係者は対象外とした。実査の回収サンプル数は、20代 230名（26.1%）、
30 代 216 名（24.5%）、40 代 219 名（24.9%）、50 代 216 名（24.5%）
計 881 名である。 
提示ブランド群：食品関連 4 ブランドと保険 1 ブランド、提示順はランダム。 








レイフーズ2と味の素冷凍食品3の FB ページの概要を表 2 にまとめる。 
 
                                                        
2 https://www.facebook.com/NichireiFD/info （アクセス日：2014 年 8 月 26 日） 
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表2 ニチレイフーズと味の素冷凍食品のFBページの概要 
  ニチレイフーズ 味の素冷凍食品 
閲覧者への
メッセージ 















● 本格炒め炒飯 Twitter 公式キャラクターイタ
メくん https://twitter.com/itamekun/ 



















連絡先情報 http://www.nichireifoods.co.jp/ http://www.ffa.ajinomoto.com/ 
いいね！4 
いいね！83,800 人、話題にしている人 3,370 人
（2014 年 3 月） ⇒いいね！ 124,642 人（2014
年 8 月 26 日現在） 
いいね！3,215 人、話題にしている
人 419 人（2014 年 3 月） ⇒いい
ね！9,087 人（2014 年 8 月 26 日現
在） 
 








割愛する。設定した潜在変数と観測変数、クロンバックのαは表 3 に示す通りである。 
 
                                                                                                                                                                  
3 https://www.facebook.com/ffa.ajinomoto/info （アクセス日：2014 年 8 月 26 日） 
4 いいね！数は 1 日の中でも変化するため、参考値として確認されたい。 
＜論文＞ 






この FB ページは内容が楽しい 0.868
この FB ページを読むとリラックスできる 
この FB ページは退屈なときに時間を過ごすことができる 
メンバーからの
好感度 
この FB ページは参加しているメンバーに好感をもたれている  0.861








この FB ページの登場人物は専門家としての知識が豊富だ 0.854
この FB ページは他では得られない情報を提供してくれる 




この FB ページで伝えている情報は私たちに気づきを与えてくれる 0.863
この FB ページで伝えている情報は私たちにとって重要な視点を提
案している 
この FB ページで伝えている情報は社会的に意義ある内容だ 







結びつきの強度 この FB ページを頻繁に見たり、読んだりしている 0.832
この FB ページを見たり、読んだりすることは重要だ 











両面性 この FB ページでのやりとりを見て、物事の両面を見ることができ
た 
0.769
この FB ページに書いてある視点で物事を見ることは容易だ 
自分 
視点 







この FB ページのメンバーになるという自分の決断に満足している 0.921
この FB ページのメンバーになるという決断は正しいことだ 
拡散 
 






                                                        
5 因子分析の結果、視点取得とホモフィリーは分離できず、1 因子となった。また、多重共線性の問題を
回避するため、共分散構造分析においては 2 次因子を仮定したモデルとした。 
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この FB ページは価値のあるページだ 0.865
この FB ページは信頼できるページだ 
この FB ページは役に立つページだ 
満足 この FB ページに満足している 0.896
この FB ページは良い選択肢だと考えている 




図 2 と図 3 は FB に対するいかなる評価がどの程度「受容・拡散」や「信頼・満足」に
影響を及ぼしているのかを検証した結果である。両者の違いは、媒介変数として共感変数
を明示的に取り込んだか否かである。 


















                                                        
6 共感変数ありモデルでモデル適合度が低い理由は、潜在変数を多く設定しているためと考えられる。 
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（出所）筆者作成。 （注）パス係数はいずれも 5%水準で有意である。 
図3 FB発信情報への評価による共感の発生と受容・拡散、信頼・満足の形成（共感変数あり） 
 
（出所）筆者作成。 （注）パス係数（標準化推定値）はいずれも 5%水準で有意である。 
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表4 パス係数の総合効果（共感変数なし） 
  エンターテインメント メンバーからの好感度 重要性の認識 受容・拡散
メンバーからの好感度 0.584 0 0 0
重要性の認識 0.568 0.170 0 0
受容・拡散 0.623 0.187 1.097 0

















メンバーからの好感度 0.583 0 0 0 0 0
重要性の認識 0.557 0.158 0 0 0 0
結びつきの強度 0.513 0.145 0.921 0 0 0
視点取得・ホモフィリー 0.581 0.146 0.924 0.461 0 0
受容・拡散 0.642 0.173 1.094 0.926 0.484 0
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5.2 多母集団の同時分析の結果 






価も高くなる。さらに、共感変数 2 項目間の関係も、味の素に比べてパス係数が大きく、 
 
表6 パス係数検定結果一覧 
   味の素 ニチレイ 検定 




















0.732 0.539 0.029 0.756 0.635 0.033 2.188
メンバーからの
好感度 
→ 重要性の認識 0.185 0.173 0.040 0.186 0.158 0.040 -0.256
エンターテイン
メント 
→ 重要性の認識 0.670 0.460 0.035 0.668 0.478 0.040 0.348
重要性の認識 → 結びつきの強
度 
0.721 0.926 0.060 0.708 0.899 0.064 -0.312
結びつきの強度 → 視点取得・ホモ
フィリー 





0.089 0.070 0.033 0.081 0.071 0.041 0.018
重要性の認識 → 視点取得・ホモ
フィリー 
0.463 0.535 0.064 0.355 0.435 0.072 -1.033
視点取得・ホモ
フィリー 
→ 受容・拡散 0.373 0.497 0.066 0.370 0.478 0.075 -0.191
結びつきの強度 → 受容・拡散 0.580 0.695 0.063 0.566 0.706 0.078 0.101
エンターテイン
メント 
→ 信頼・満足 0.188 0.155 0.033 0.289 0.255 0.036 2.031
視点取得・ホモ
フィリー 
→ 信頼・満足 0.116 0.121 0.075 0.147 0.147 0.062 0.273
受容・拡散 → 信頼・満足 0.323 0.253 0.039 0.374 0.290 0.038 0.681





                                                        
7 ここでは配置不変モデルを採用している。モデルの比較検討において、制約なしの配置不変モデル、制
約あり（測定モデルのウェイト、構造モデルのウェイト、構造モデルの共分散、構造モデルの残差、測


















メンバーからの好感度 0.539 0 0 0 0 0
重要性の認識 0.553 0.173 0 0 0 0
結びつきの強度 0.512 0.160 0.926 0 0 0
視点取得・ホモフィリー 0.573 0.157 0.908 0.403 0 0
受容・拡散 0.641 0.189 1.096 0.896 0.497 0

















メンバーからの好感度 0.635 0 0 0 0 0
重要性の認識 0.579 0.158 0 0 0 0
結びつきの強度 0.520 0.142 0.899 0 0 0
視点取得・ホモフィリー 0.597 0.144 0.908 0.526 0 0
受容・拡散 0.653 0.169 1.069 0.957 0.478 0
信頼・満足 0.723 0.122 0.773 0.355 0.286 0.290
 
（出所）筆者作成。 （注） 太字のパス係数は味の素に比べて約 0.1 大きい。 
 
結びつきの強度が高く評価されるほど、視点取得・ホモフィリーも高くなる。また、それ
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(1)「商品企画・開発力」について 
「商品企画・開発力」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=25.65, p<0.00 
「商品企画・開発力」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=92.85, p<0.00 




事前「商品企画・開発力」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=63.89, p<0.00 
事後「商品企画・開発力」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=12.72, p<0.00 
となった。したがって、図 6 に示す通り、味の素は事前、事後ともニチレイより商品企画・






「販売力」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=27.70, p<0.00 
「販売力」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=43.28, p<0.00 




事前「販売力」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=75.71, p<0.00 







「国際性」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=20.43, p<0.00 
「国際性」の主効果は 5%水準で有意ではない：F(1,1760)=3.61, p<0.06 




事前「国際性」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=170.41, p<0.00 








「信頼」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=44.30, p<0.00 
「信頼」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=94.64, p<0.00 




事前「信頼」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=73.70, p<0.00 






「公正な競争」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=7.70, p<0.01 
「公正な競争」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=51.584, p<0.00 




事前「公正な競争」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=16.81, p<0.00 
事後「公正な競争」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=3.30, p<0.07 







「顧客重視」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=49.74, p<0.00 
「顧客重視」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=221.35, p<0.00 




事前「顧客重視」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=35.26, p<0.00 
事後「顧客重視」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=0.29, n.s. 
となった。したがって、図 11 に示す通り、味の素もニチレイも FB ページを閲覧すること
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（出所）筆者作成。（注）*は 5％水準で有意差あり （出所）筆者作成。（注）n.s.は 5％水準で有意差なし 
  （以降の図でも同様である）。    （以降の図でも同様である）。 
 


































Journal of Innovation Management No.12 - 34 -




















































「情報公開」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=18.05, p<0.00 
「情報公開」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=241.39, p<0.00 
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ニチレイにおける「情報公開」の単純主効果：F(1,3250)=86.46, p<0.00 
事前「情報公開」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=28.14, p<0.00 
事後「情報公開」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=1.72, n.s. 







「親しみ」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=73.48, p<0.00 
「親しみ」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=46.22, p<0.00 




事前「親しみ」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=62.17, p<0.00 
事後「親しみ」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=0.04, n.s. 






「チャレンジ」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=21.43, p<0.00 
「チャレンジ」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=198.13, p<0.00 




事前「チャレンジ」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=50.77, p<0.00 








「実績」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=35.73, p<0.00 
＜論文＞ 
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「実績」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=15.03, p<0.00 




事前「実績」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=78.99, p<0.00 




あるという評価が有意に高まる。これは FB によるコミュニケーション効果と言える。 
 
(11)「広告宣伝」について 
「広告宣伝」と 2 企業間の交互作用は 5%水準で有意：F(1,1760)=86.67, p<0.00 
「広告宣伝」の主効果は 5%水準で有意：F(1,1760)=140.60, p<0.00 




事前「広告宣伝」における 2 企業間の単純主効果：F(1,3250)=183.14, p<0.00 
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② 共感の測定尺度を視点取得、結びつきの強度、ホモフィリーの 3 次元で構成する 
と仮定した上で、概念モデルとして「共感発生によるコミュニケーション効果モデル」を
構築した。 






























② 「顧客重視」、「情報公開」は 2 ブランドとも事前より事後の方が有意に高くな
る（有意水準 5％）が、事後において、両社の差が小さくなり、有意差がなくな
る。「公正な競争」については、10％水準であるが、同様の傾向が見出された。
この 3 項目は、企業の社会的責任という観点から設定したものであり、FB でコ
ミュニケーションを行うことにより、これらの項目で評価が高まるという結果は、
SNS をマーケティングの手段として活用することの有用性を示す 1 つの証拠と
言えよう。 
＜論文＞ 
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